






































































































































































































La presente  investigación  analiza  los efectos de  la extensión de una  línea de negocios  sobre  la 
rentabilidad de la misma, éste análisis fue elaborado en base a un caso real de una empresa que 
denominaremos SOLDAPER, la que se dedica a la comercialización de consumibles de soldadura y 



















sus  líneas  y  como  se  desarrolla  el  Servicio  Post  Venta  dentro  de  la  misma.  El  Planteamiento 
Operacional es tratado en el tercer capítulo, en donde se detalla la metodología empleada para el 
estudio. En el cuarto capítulo se exponen los resultados obtenidos de todo el análisis, aquí se hace 









real  life  case  on  an  enterprise  that will  be  named  SOLDAPER;  this  company  elaborate  and  he 
commercialize   welding  products  and welding  equipment  .In  this  analysis we  have  studied  the 










































ingresos  y  costos de  venta  fueron modificados  intencionalmente.  Sin  embargo,  se ha  tenido  el 
cuidado necesario al ingresar las modificaciones respecto a la realidad para no desvirtuar el aporte 
de este documento. 




Tomando  en  cuenta  la  creciente  demanda  de  máquinas  de  soldar  y  las  sugerencias  de  los 









































activos,  ampliación,  abandono,  externalización  e  internalización.  La  implementación  del 








Para  poder  entender  la  implicancia  del  Servicio  Post  Venta  en  la  empresa  SOLDAPER, 
empezaremos definiendo  Servicio. Christopher H  Lovelock  (2004) opina que  el  servicio,  en 
primer lugar, es un proceso o un desempeño, más que sólo una "cosa" y en segundo que los 
clientes están considerados, en mayor o menor grado, en el proceso de producción del servicio. 
Estas  dos  dimensiones  son  decisivas  para  la  comprensión  del  concepto  de  encuentro  de 
servicio,  definido  por  Shostack  (1984)  como  "un  periodo  durante  el  cual  un  consumidor 
interactúa directamente con un servicio". Cabe mencionar que la naturaleza y el grado de los 












el  funcionamiento  de  sus  reproductor  busca  en  el  directorio  telefónico  una  tienda  de 
reparación de este  tipo de equipos, se dirige a  la  tienda donde el  técnico revisa su aparato 
detalladamente pero con rapidez y le da un diagnostico tentativo. Su trato profesional inspira 
confianza  y  el  precio  estimado  parece  realista,  además  el  cliente  siente  mayor  seguridad 
cuando le indican que las reparaciones tienen una garantía de 3 meses por lo que solicita se 
realice  la reparación. Se acuerda un tiempo de 3 días después del cual el cliente se acerca a 
























































que  cree más  lealtad de marca, que el hecho de que un  cliente  sepa que para usted  y  su 
compañía, él y su opinión son importantes”. 
Christopher H Lovelock (2004),  en su libro Mercadotecnia de Servicios describe que muchas 













"regulares", de manera que  sus necesidades  y preferencias  se  recuerden.  En  las  empresas 
grandes con bases de clientes considerables, las transacciones también se pueden transformar 









que  la  empresa  anticipe  las  expectativas  del  consumidor  anticipando  acciones  rápidas  y 
económicas sin tener que realizar costosas investigaciones de mercados. De acuerdo a esto, el 




proporción  de  un  servicio  Post  Venta  permite  protegerse  de  la  competencia,    como  lo 
demuestra el caso de IBM frente a Apple, o  Kodak frente a Fuji;  en ambos casos las primeras 
empresas han logrado mantener su participación de mercado a pesar de la mayor rapidez de 
innovación  tecnológica  y  agresivas  campañas  de  precio  que  las  otras  dos  aplicaron 
respectivamente.  Así mismo,  algunas estadísticas muestran  algunos datos cruciales: 
‐ Del total de clientes de una empresa, solo el 4% de estos manifiesta su disconformidad. 






































y  los  segundos  dan  origen  a:  un  Programa  de  costos  operacionales    y  a  un  Calendario  de 
inversiones de  reposición. Aunque,  como  se verá más adelante, el  flujo de  caja  se elabora 
generalmente  para  períodos  anuales,  el  Calendario  de  inversiones  previas  a  la  puesta  en 
marcha  se hace usualmente  en períodos mensuales, porque  la magnitud de  estos  egresos 
ameritan una consideración más precisa de su ocurrencia, para posibilitar la incorporación del 
costo de capital asociado a su inmovilización o no uso en otra alternativa de inversión.  




actividad.  Una  inversión  especial  es  aquélla  que  se  realiza  en  capital  de  trabajo  y  que 
corresponde a los recursos que permitirán financiar la operación normal del proyecto.  
1.3.4 COSTOS DE OPERACIÓN: 































Éste  término  también  conocido  como  subcontratación  se  define  como  la  gestión  o 
ejecución  permanente  de  una  función  empresarial  por  un  proveedor  externo  de 
servicios. La empresa sub‐contratante deberá transferir parte del control administrativo 
y operacional a la empresa subcontratada, de tal modo que ésta pueda realizar su trabajo 




Indispensable  en  la  producción  o  prestación  de  servicios,  pues  por  mayor  avance 
científico o técnico en un establecimiento, se requerirá de una persona que supervise 
y/o  controle  la  operación,  causando  así,  un  costo  de mano  de  obra. De  acuerdo  al 






Los Costos  indirectos se conforman por todos  los pagos y causaciones diferentes a  los 
anteriores elementos, pero necesarios en la producción o prestación del servicio. Estos 
cargos  al  costo  son  indirectos porque no  forman parte  física del producto, pero  son 
componentes  necesarios  del  costo,  como  arrendamiento  de  local  o  bodega, 
mantenimiento de maquinaria, servicios públicos,  etc. 
De  acuerdo  con  el  criterio  de  reconocimiento  las  Normas  Internacionales  de 
Contabilidad,  “los  costes  del mantenimiento  diario  son  principalmente  los  costes  de 
mano de obra y los consumibles, que pueden incluir el coste de pequeños componentes. 
El  objetivo  de  estos  desembolsos  se  describe  a  menudo  como  ‘reparaciones  y 
conservación’ del elemento de inmovilizado material” 
1.3.4.2 GASTOS ADMINISTRATIVOS: 
Para  Rodríguez  Vera  (2007),  los  gastos  son  “la  sumatoria  de  todos  los  egresos  y 
causaciones en que se incurre y necesarios para la administración y venta del producto 
o  servicio”.  Así  mismo,  es  la  medición  del  empleo  de  bienes  y/o  servicios  que  se 
extinguen en el desarrollo de las operaciones.   
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A esta razón se le conoce como un “impulsor de valor” de naturaleza clave que influye 
























De  esta  manera,  para  calcular  el  Valor  Actual  debemos  descontar  el  pago  futuro 
esperado por  la  tasa  de  rentabilidad que ofrezcan  las  alternativas  comparables de 
inversión, a esta tasa también se le denomina Costo de Oportunidad, ya que es la tasa 
de rentabilidad esperada a  la que se va a renunciar para  invertir en un proyecto.   El 
criterio del valor actual neto es Invertir en cualquier proyecto con VAN positivo  
ܨܽܿݐ݋ݎ݀݁ܦ݁ݏܿݑ݁݊ݐ݋ ൌ 	 11 ൅ ݎ 
ܸ݈ܽ݋ݎܣܿݐݑ݈ܽ ൌ ܨܽܿݐ݋ݎ݀݁ܦ݁ݏܿݑ݁݊ݐ݋ ൈ ܨ݈ݑ݆݋݁ݏ݌݁ݎܽ݀݋݁݊ܣñ݋	1 
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Los  primeros  se  capitalizan  a  una  tasa  de  interés  hacia  el  final  del  periodo  y  los 
segundos se actualizan al mismo descuento al  inicio del periodo. De esta  forma, se 
obtienen  una  serie  de  pagos  actualizados  y  otra  compuesta  por  los  cobros 
capitalizados. Ambos se igualan con respecto al tipo de interés o TIR modificada de la 
siguiente manera6 






El  criterio de decisión de  la TIRM, es el  siguiente:  Si  la TIRM es mayor al Costo de 
oportunidad  utilizado,  se  debe  realizar  el  proyecto,  puesto  que  generará  un  valor 





















recursos necesarios para  financiar  los  costos de operación desde que  se  inician  los 






















Comprende  la  fabricación  y    comercialización  de  diversos  tipos  de  soldadura: 
convencionales, especiales, autógenas, y automáticas;  bajo la  licencia de una empresa 
Suiza.  Las  soldaduras  son  elaboradas  con  la mayor  variedad  de  aleaciones  para  las 
labores de fabricación, reparación y mantenimiento; como las soldaduras de aceros al 
carbono,  inoxidables, electrodos al carbón, y aleaciones especiales de cobre estaño, 









































































se  concentra  un  importante  tráfico  nacional  e  internacional  de mercancías.  Entre  sus 
principales actividades económicas destaca  la  industria y  la pesca, existen  importantes 
empresas dedicadas al procesamiento de la harina de pescado. Además  aquí se encuentra 













extractiva  que  comprende  la  explotación  aurífera,  extracción  forestal  maderera  y  no 
maderera;  la actividad agropecuaria en  torno a carreteras y principales vías  fluviales. Y 
finalmente el  sector  turismo por  la biodiversidad de  la  zona. En esta  zona existe gran 
cantidad  de  empresas  informales,  sobretodo  en  el  sector  minero,  ocasionando  que 







































El  técnico  de  Servicios  Post  Venta  de  SOLDAPER  realiza  visitas  a  los  clientes  sin  que 
necesariamente estos lo hayan solicitado, de esta manera puede captar nuevos servicios. 
d) Mantenimiento General y Reparación: 


























































por  lo  que  el  cliente  probablemente  lleve  la  máquina.  En  este  paso,  se  realizan  dos 
actividades: 


















2	 Explicar la causa  Explicar  la  causa  del  problema  al 
cliente en términos sencillos. 
3	 Explicar la reparación  Explicar  la  naturaleza  de  la 
reparación  al  cliente  en  términos 
sencillos. 
4	 Sugerir  un  servicio 
adicional 
Sugerir un servicio adicional basado 
en  lo  encontrado  en  la  inspección 
alrededor del equipo 
5	 Preparar  la  orden  de 
servicio  y  un  estimado 
muy general 
Hacer una lista de costos aproximado 
de  los  repuestos,  mano  de  obra  y 
tiempo de trabajo y explicarlos. Pedir 
al  cliente  que  firme  la  orden  de 
servicio. 
6	 Explicar  las  posibilidades 
de un trabajo adicional 
Explicar al cliente por adelantado  la 
posibilidad  de  que  haya  una 
reparación  adicional  si  es  que  se 














































El  cliente  puede  tener  algunas  preocupaciones  y  expectativas  concernientes  a  las 
circunstancias de reparación de su máquina. Es importante tratar al cliente con confianza, 






1	 Preparación   Total compresión del contenido del servicio 
antes de explicarlo al cliente. 
 Si  el  servicio  es  concerniente  a  un  ruido, 
vibración  o  irregularidad  de  la  máquina, 
definitivamente  realice  una  prueba  por 
adelantado para confirmar la reparación. 
 Ponga  las  partes  reemplazadas  en  bolsas 
SOLDAPER o en cajas. 
 Vuelva  a  confirmar  que  la  máquina  este 
limpia y espere al cliente. 















 Incluya  comparaciones  de  las  situaciones 
antes y después de la reparación. 













definitivamente  realice una prueba  con  la 
máquina  y  asegure  al  cliente  que  el 
problema ha sido resuelto. 
5	 Explicación  de  la 
prevención  de 
recurrencias 
 Si  es  necesario,  indique  las medidas  para 
prevenir que el mismo problema vuelva a 
ocurrir. 
6	 Consejo   Dele  consejos  apropiados  con  palabras 





 El  propietario  de  los  repuestos 
reemplazados es el  cliente. Averigüe  si es 


























Luego  de  que  el  cliente  se  retira  con  su máquina,  se  hace  un  seguimiento mediante 






‐ Observación  documental:  Fue  realizada  a  través  del  acceso  a  registros  de  Costos  y 
Ventas, así como también de  registro de la cartera de clientes de SOLDAPER. 





En este estudio  tomaremos  solo  las Ventas de  la  línea de Automatización,  la que a  su  vez 
percibe ingresos de dos áreas: 
a) Ventas de Máquinas de soldar:    
Está  conformada  por  los  ingresos  percibidos  por  las máquinas  de  soldar  y  accesorios 
vendidos, los que a su vez se dividen en las 3 zonas de venta de la empresa.  
b) Ventas del Servicio Post Venta:   
















Finalmente,  durante  el  funcionamiento  del  Servicio  post  Venta,  en  el  año  2011  se  dio  la 
reubicación de las instalaciones de SOLDAPER como parte del crecimiento de la actividad.  De 











Área de Consumibles de Soldadura  Se  agrupan  todos  los  costos  generados por  la 
Venta de soldadura,  incluyendo  los salarios de 
los vendedores  
Área de Capacitaciones  Se agrupan todos  los costos generados para  la 
realización  de  cursos  de  capacitación  de 
soldadura 
Área de Máquinas de soldar  Se agrupan todos los costos que corresponden a 
la  Venta  de  Máquinas  de  soldar  como  los 
sueldos  de  vendedores,  costo  de  venta  de 







Exámenes.  Médicos,  gastos  por  licitaciones, 
marketing, servicios públicos, entre otros. 
Área de Servicio Post Venta  Se agrupan todos los costos que corresponden a 
la  prestación  del  Servicio  Post  Venta  de 
Máquinas  de  soldar  como  los  sueldos  de  los 




En  la  empresa  se  realiza  un  presupuesto  anual  en  el  cual  se  detallan  los  costos 
estimados para cada centro de costo, existen costos que todos los centros comparten, 











Están  constituidos  por  el  valor  FOB14,  aranceles,  otros  gastos  de  desaduanaje, 
transporte  del  puerto  a  las  instalaciones,  etc.  Es  decir  todos  los  costos  que  se 










Para  el  caso  de  SOLDAPER,  se  tomaron  en  cuenta  todos  aquellos  materiales 









































Las  remuneraciones  corresponden a  los  sueldos del personal administrativo que 
labora  en  SOLDAPER,  quienes  están  a  cargo  de  la  facturación  por  la  venta  de 
máquinas,  y  desde  el  2008  también  realizan  la  facturación por  la prestación  de 
servicios. 
3.4.4.2 Energía y Agua : 
Aquí  se  consideraron  los  gastos  de  energía  y  agua  incurridos  por  el  personal 
administrativo de SOLDAPER. 
3.4.4.3 Útiles de Escritorio: 
















‐ Otros  Gastos:  Aquí  se  reúnen  los  gastos  por  Fletes,  Combustible,  Transporte, 
Mantenimiento vehicular, Ex. Médicos, licitaciones y EPP. 
3.4.5.2 GASTOS DE VENTA ÁREA DE SERVICIO POST VENTA: 
Para el  caso del  área de  Servicio Post Venta  se han encontrado únicamente  los 
Gastos de Marketing. 
3.5 RENTABILIDAD DEL SERVICIO POST VENTA 














   oct‐08  dic‐08  2009  2010  2011  2012 
2012 
(LIQ) 
(+) VENTAS NETAS       
(‐) COSTO DE VENTAS         
(+)MATERIALES         
(+) MANO DE OBRA         
(+) SERVICIOS EXTERNOS         
(+) MANTENIMIENTO DE 
TALLER         
(+) AGUA Y ENERGÍA 
ELÉCTRICA         
(+) COMBUSTIBLE         
(+)DEPRECIACIÓN (EDIFICIO 
Y VEHICULO)       
                
UT. BRUTA         
(‐)GASTOS ADMI.         
(‐)GASTOS DE VENTAS       
UTILIDAD OPERATIVA       
(+)INGRESOS 
EXTRAORDINARIOS               
UTILIDAD ANTES DE IMPTO 
A LA RENTA       
(‐)IMPUESTO A LA RENTA       





de Impuesto a las Ganancias ha superado las 54 UIT impuestas por SUNAT15, por lo que hemos 

























































Para  la realización de este proyecto, se utilizaron recursos propios de  la empresa, por   ésta 

































Se han elaborado dos EGP, uno tomando en cuenta  los costos e  ingresos de  las dos 











































































se ha considerado que  las Ventas de máquinas de  soldar a estos clientes, no  se 
habría realizado de no haberse implementado el Servicio Post Venta.  










ܫ݊݃ݎ݁ݏ݋ݏ ݀݁ ݈ܽ ܮí݊݁ܽ ݀݁	ܣݑݐ݋݉ܽݐ݅ݖܽܿ݅ó݊ 
Margen Operacional  ܷݐ݈݅݅݀ܽ݀ ܱ݌݁ݎܽܿ݅݋݈݊ܽ
ܫ݊݃ݎ݁ݏ݋ݏ ݀݁ ݈ܽ ܮí݊݁ܽ ݀݁	ܣݑݐ݋݉ܽݐ݅ݖܽܿ݅ó݊ 
Margen Neto   ܷݐ݈݅݅݀ܽ݀ ܰ݁ݐܽ
ܫ݊݃ݎ݁ݏ݋ݏ ݀݁ ݈ܽ ܮí݊݁ܽ ݀݁	ܣݑݐ݋݉ܽݐ݅ݖܽܿ݅ó݊ 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA  










Oct 2008   
Dic 2008  ෍ࡲ࢒࢛࢐࢕࢙ ࡺࢋࢍࢇ࢚࢏࢜࢕࢙ࡰࡵ࡯	૛૙૙ૡ 
2009   
2010   
2011   








Con esta expresión, queremos dar a entender que  los  flujos económicos   negativos 
originados por el Servicio Post Venta fueron llevados a Diciembre del 2008 para poder 









































2004  146,961.08     113,207.02          260,168.09   
2005  433,925.88  195%  77,223.30 ‐32%        511,151.12 96% 
2006  394,851.55  ‐9%  142,270.96 84%        537,122.41 5% 
2007  688,128.87  74%  125,122.16 ‐12%        813,251.77 51% 
2008  928,918.95  35%  257,771.41 106%        1,186,690.71 46% 
2009  1,058,159.94  14%  40,927.23 ‐84%        1,099,087.31  ‐7% 
2010  1,467,082.61  39%  119,889.53 193%        1,586,972.53 44% 
2011  1,203,701.53  ‐18%  176,257.21 47%  296,673.40    1,676,632.44 6% 





En  esta  zona,  se  observa  un  crecimiento  por  195%  en  el  año  2005,  siendo  el más 
resaltante dentro del periodo de análisis, este crecimiento se dio gracias a la realización 
de la mayor venta registrada en los años 2004 y 2005, la cual se llevó a cabo con uno 


























dólares  y  que  por  la  diversidad  de  clientes  permitieron  que  se  alcance  una mayor 
facturación. 















fueron  a  clientes  del  Sector  de  Maquinaria  Pesada,  Cerrajero  y  Minero,  quienes 








En  el  año  2007  los  ingresos  disminuyeron  en  12%  y  para  el  2008  nuevamente  se 



































Así mismo,  este  año  se  atendió  a  un  nuevo  cliente  del  Sector  Construcción  quien 
adquirió máquinas durante todo el año por un valor superior a 503,028 dólares, este 












Esta  zona  presenta  ingresos  irregulares,  por  las  características  mencionadas  en  la 
página 18. El almacén ubicado en esta zona empezó a operar en el 2011, por  lo que 
































































Año  Zona A  Variación %  Zona B  Variación % Zona C  Variación %  Total  Variación %
2008        $912.48          $912.48   
2009  38,449.27     4,969.63 445%       43,418.90 4658.37%
2010  49,487.57  28.71%  2,902.45 ‐42%       52,390.02 20.66%
2011  69,037.70  39.51%  17,653.71 508% 6,415.24    93,106.64 77.72%
2012  53,941.86  ‐21.87%  11,484.67 ‐35% 2,638.79 ‐58.9%  68,065.32 ‐26.90%
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA EN BASE A LOS REGISTROS DE SOLDAPER 
‐ Zona A:  
Aquí  se  encuentra  instalado  el  Taller  de  Servicios  y  es  donde  se  realizan  todas  las 
reparaciones de máquinas de Soldar, en el año 2008 no se registraron ingresos en esta 
zona,  para  el  2009  los  ingresos  fueron  por  38,449  dólares,  gran  parte  de  esta 
facturación corresponde al principal cliente del Sector Minero.  
El año 2010  los  ingresos presentaron un    crecimiento de 28.7%  la mayor  venta de 




Seguidamente  el  año  2011  los  ingresos  por  la  prestación  del  servicio  nuevamente 
crecieron, ahora en 39%, siendo el principal cliente una vez más  la empresa minera, 
cuya facturación fue superior a 8 mil dólares debido a la naturaleza de sus operaciones 
Para culminar el año 2012  los  ingresos mostraron una  reducción de 21.8%, que  fue 










Esta  zona  registra  ingresos  desde  el  año  2008,  que  específicamente  fueron  a  una 
metalmecánica  por  un  monto  superior  a  900  dólares  en  el  mes  de  noviembre,  el 
siguiente año los ingresos crecieron en 445%, esto se debe a que el año 2008 el taller 
de Servicios operó dos meses, para el 2009, se registraron ingresos durante todo el año 
porque  el  taller  ya  se  encontraba  en marcha,  siendo  el  principal  cliente  la misma 
metalmecánica del año anterior y además una empresa constructora que facturó más 
de 2,000 dólares. 







Esta  zona  sólo  registra  ingresos para dos periodos, 2011  y 2012, el último periodo 
muestra una reducción que se explica de la misma manera que en las otras zonas, por 
el retiro del personal técnico. 
A continuación se observa  la  tendencia de  los  ingresos por cada zona a  lo  largo del 
periodo de análisis,   como vemos ha  sido creciente durante  todos  los periodos,  sin 
embargo existe una notable caída para el último periodo, en definitiva la falta de mano 
de obra en la realización del servicio es elemental, por lo que no contar con los técnicos 
encargados de brindar el servicio originó  la caída  inevitable de  los  ingresos en  las 3 






















































El  número  de  Servicios  a  lo  largo  de  todo  el  periodo  analizado,  muestra  un 
comportamiento  variado.  Como  se  explicó  en  la  página  18,  la  implementación  del 
Servicio Post Venta  se  realizó en Octubre del 2008, por esta  razón  se observa gran 
crecimiento para el 2009.   
Así mismo,  como  se puede observar en el Gráfico 6, el  crecimiento del número de 
Servicios observado en el 2010 se vio reflejado en el  incremento de  los  ingresos del 
Servicio  Post  Venta  que  se mencionó  en  la  sección  de  “Ingresos  del  Servicio  Post 





de  Servicios, pero  los  Ingresos disminuyeron en  las  tres  zonas analizadas19, esto  se 
explica por  la  reducción de Precios mencionada en  la página 48,  lo que atrajo a un 
mayor número de clientes diversificando  la cartera de SOLDAPER20, pero a  la vez se 
perdieron  varios  servicios  de  clientes  asiduos  por  la  falta  de  experticia  del  técnico 
reemplazante. 
Tabla 15: Número de Servicios post Venta por año 
Año N° de Servicios Variación % 
2008 4  
2009 86 2050% 
2010 137 59% 
2011 107 -22% 
2012 133 24% 
Total general 
            













































En el 2008 el crecimiento de 46% de  los  ingresos de  la Línea de Automatización que 
pasa de 813,251 dólares a 1,187,602 dólares esta explicado en parte por el comienzo 


























Finalmente  en  el  año  2012  la  Línea  de  Automatización  creció  en  66%  gracias  al 
crecimiento de los ingresos por la Venta de máquinas, mas no del Servicio Post Venta, 
que  para  este  año  presentó  un  decremento  en  sus  ingresos  causado  por  la  salida 
imprevista  de  uno  de  los  Técnicos  del  área,  lo  que  generó  pérdidas  en  tiempo  e 
ingresos.  
Observamos que en general  los  ingresos de  la Línea de Automatización se han visto 
favorecidos con la implementación del Servicio Post‐Venta.  
En el siguiente gráfico se observan las tendencias de los ingresos del área de Venta de 



















2004  260,168.09        260,168.09   
2005  511,151.27  96.47%      511,151.27  96% 
2006  537,122.50  5.08%      537,122.50  5% 
2007  813,251.03  51.41%      813,251.03  51% 
2008  1,186,690.36  45.92%  912.48    1,187,602.83  46% 
2009  1,099,087.17  ‐7.38%  43,418.90  4658.37%  1,142,506.07  ‐4% 
2010  1,586,972.14  44.39%  52,390.02  20.66%  1,639,362.16  43% 
2011  1,676,632.15  5.65%  93,106.64  77.72%  1,769,738.79  8% 




















































































2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Contribución del Servicio Post Venta
a la Línea de Maq. 0.08% 3.80% 3.20% 5.26% 2.32%
Contribución de la Venta de


















































Año  A  Variación %  B  Variación %  C  Variación %  TOTAL  Variación %
2004  92,081.04     63,324.46          155,405.50   
2005  271,883.88  195%  43,196.30 ‐32%        315,080.17 103% 
2006  247,401.17  ‐9%  79,581.92 84%        326,983.09 4% 
2007  428,904.04  73%  67,675.59 ‐15%        496,579.63 52% 
2008  577,480.74  35%  178,375.98 164%        755,856.72 52% 
2009  653,925.50  13%  17,969.32 ‐90%        671,894.82 ‐11% 
2010  979,709.56  50%  77,108.69 329%        1,056,818.25 57% 
2011  745,784.53  ‐24%  69,845.13 ‐9%  204,685.32    1,020,314.98 ‐3% 




























Se presenta una  tendencia variada,  sobresale el  crecimiento del 2010 y 2012, y  los 
decrementos del 2009 y 2005. Esta zona ocupa el 2do lugar en contribución a los costos 
de  Venta  de  la  empresa,  a  excepción  del  2011,  cuando  es  la  zona  de  menor 
contribución. 
‐ ZONA C 

















2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
C 20% 2%
B 41% 14% 24% 14% 24% 3% 7% 7% 34%











































AGUA  ÚTILES DE OFICINA  LIMPIEZA  TOTAL  VARIACIÓN
2004  4,175.81  66.90 25.86 383.69  4,652.26   
2005  3,994.47  131.44 106.85 753.82  4,986.58 7%
2006  5,358.55  138.12 112.27 792.13  6,401.07 28%
2007  5,710.42  209.13 169.99 1,199.35  7,288.89 14%
2008  6,345.73  126.36 238.31 1,681.37  8,391.77 15%
2009  6,828.80  121.56 229.26 1,617.52  8,797.14 5%
2010  9,298.10  174.42 328.97 2,320.96  12,122.45 38%
2011  9,745.79  188.30 355.13 2,505.54  12,794.75 6%




Los  gastos  de  Venta  del  área  de  máquinas  están  compuestos  por  gastos  de 
Marketing,  Remuneraciones  de  los  vendedores  y Otros  gastos  de  venta  (Fletes, 












2004  2,616.70  1,001.88  22,800.15  26,418.74    
2005  2,503.06  1,968.40  21,810.00  26,281.46  ‐0.5%
2006  3,022.05  2,068.41  29,257.94  34,348.40  30.7%
2007  3,220.50  3,131.76  31,179.21  37,531.47  9.3%
2008  3,175.63  5,017.36  36,091.69  44,284.68  18.0%
2009  3,417.37  7,170.29  44,940.90  55,528.56  25.4%
2010  3,413.96  5,309.67  79,628.66  88,352.29  59.1%
2011  3,578.33  5,693.13  93,259.32  102,530.78  16.0%


























un  área  de  500m2.  Luego  en  el  año  2011  SOLDAPER  vende  sus  instalaciones  y 



































y el valor de  las mismas  fue calculado  según el Valor en Libros del  local25. De  la  






























































2008  315.48  864.02        30.81 0.00 0.00  4.80 1,215.11
2009  11,039.07  9,105.06  1,439.96 1,857.27 295.46 1,088.57 2,183.39  4.80 27,013.58
2010  11,411.85  10,847.79  2,126.79 1,896.64 423.95 555.63 2,183.39  4.80 29,450.83
2011  18,246.30  17,129.35  1,832.36 0.00 457.66 491.03 2,183.39  95.52 40,435.61











































servicios  brindados,  y  presentan  una  tendencia  creciente  en  todo  el  periodo 
analizado.  














ligada  a  la  disminución  de  los  ingresos  del  Servicio  Post  Venta  para  este  año, 











OFICINA  LIMPIEZA  TOTAL  VARIACIÓN
2008  0.00  0.00  0.00  70.06  70.06   
2009  284.53  5.06  9.55  67.40  366.55  423% 
2010  387.42  7.27  13.71  96.71  505.10  38% 
2011  406.07  7.85  14.80  104.40  533.11  6% 
















































Venta  Variación %  TOTAL  Variación % 
2004  186,476.50        186,476.50   
2005  346,348.21  86%      346,348.21  86% 
2006  367,732.56  6%      367,732.56  6% 
2007  541,399.99  47%      541,399.99  47% 
2008  808,533.17  49%  1,561.31    810,094.48  50% 
2009  736,220.52  ‐9%  27,677.29  1673%  763,897.81  ‐6% 
2010  1,157,292.99  57%  30,335.26  10%  1,187,628.25  55% 
2011  1,135,640.51  ‐2%  41,366.32  36%  1,177,006.83  ‐1% 





de Máquinas  es  la  que  tiene  una mayor  contribución  en  los  Costos  de  la  línea  de 






















2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Contribución del Servicio Post Venta 0.43% 3.63% 2.58% 3.52% 2.08%

























2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Principales Clientes 77.39% 76.62% 69.48% 69.71% 52.06% 59.85% 42.70% 42.10% 51.53%











76.62%  de  la  facturación  total  estuvo  concentrada  en  9  clientes,  el  resto  no 
obtuvieron una participación mayor al 6.25%.    


















































pertenece al  sector de Distribución, el  resto de clientes no  tiene más del 6% de 
participación. A pesar de  lo expuesto, el  sector que presenta mayor  facturación 






































cuya  facturación  fue mayor  en  cada  periodo  analizado.  De  esta manera,  se  busca 














2008 2009 2010 2011 2012
Clientes Otros % 34% 58% 34% 64%



















44%,  esta  vez  los  clientes  del  sector  metal‐mecánico  representaron  la  mayor 
concentración de los ingresos percibidos por la  venta de servicios, además este año el 
número de clientes se incrementó de 33 a 40, de esta manera podemos demostrar que 



































servicios dados creció en 24%, sin embargo  los  ingresos disminuyeron a causa de  la 
reducción de precios de los servicios. 






























































la empresa  cambió de ubicación, vendiendo el  local donde anteriormente desarrollaba  sus 
operaciones.  







1992   32,205.00  429,400.00 500
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA EN BASE A LOS REGISTROS DE SOLDAPER 
En  el  local  anterior, el Taller de  Servicios Post Venta ocupaba un  área de 8m2, por  lo que  
teniendo  en  cuenta  el  valor  de  Venta  del  local  en  el  2011,  se  calculó  la  proporción 














































   oct‐08  dic‐08  2009  2010  2011  2012 
2012 
(LIQ) 
VENTAS NETAS     773.28 36,795.68 44,398.32 78,903.93  57,682.48 0.00
COSTO DE VENTAS     1,162.29 24,615.57 26,946.87 37,228.05  35,984.00   
MATERIALES     267.35 9,355.14 9,671.06 15,462.96  11,894.85   
MANO DE OBRA     864.02 9,105.06 10,847.79 17,129.35  17,076.14   
SERVICIOS EXTERNOS     0.00 1,220.31 1,802.36 1,552.85  2,387.76   
MANTENIMIENTO DE 
TALLER     0.00 1,573.95 1,607.32 0.00  1,410.46   
AGUA Y ENERGÍA 
ELÉCTRICA     26.11 250.39 359.28 387.85  643.94   
COMBUSTIBLE     0.00 922.52 470.87 416.13  291.94   
DEPRECIACIÓN (EDIFICIO Y 
VEHICULO)     4.80 2,188.19 2,188.19 2,278.91  2,278.91 0.00
                       
UT . BRUTA     ‐389.00 12,180.11 17,451.45 41,675.88  21,698.48   
GASTOS ADMI.     59.37 354.04 487.15 513.74  688.70   
GASTOS DE VENTAS     234.02 251.83 321.46 336.94  387.88 0.00
UTILIDAD OPERATIVA     ‐682.39 11,574.24 16,642.84 40,825.21  20,621.90 0.00
INGRESOS 
EXTRAORDINARIOS              6,801.55       
UTILIDAD ANTES DE 
IMPTO A LA RENTA     ‐682.39 11,574.24 16,642.84 47,626.76  20,621.90 0.00
IMPUESTO A LA RENTA     ‐204.72 3,472.27 4,992.85 14,288.03  6,186.57 0.00
                       














FINANCIERO                      
CONCEPTO  oct‐08  dic‐08  2009  2010  2011  2012  LIQ. (4) 
INGRESOS POR VENTA     912.48 40,680.86 55,128.06 88,769.39  67,520.43 4,882.14
COSTOS DE INVERSION  ‐5,429.66  0.00 ‐6,550.17 0.00 ‐19,867.70  0.00 18,117.59
COSTOS OPERATIVOS     ‐1,626.56 ‐25,855.65 ‐28,652.17 ‐39,620.52  ‐38,597.74 0.00
               
STOCK DE CAPITAL DE 
TRABAJO  ‐117.34                  
CAMBIOS EN K DE T    ‐2,240.34 ‐312.86 ‐879.54 300.78  0.00 3,249.30
PAGO DE IGV     0.00 ‐1,932.63 ‐5,811.64 ‐7,203.46  ‐7,172.35 ‐3,508.43
IMP. A LA RENTA     0.00 ‐3,472.27 ‐4,992.85 ‐14,288.03  ‐6,186.57 0.00







































oct‐08  -5,547.00 -5,794.93   
dic‐08  -2,954.43 -2,954.43 -8,749.36 
2009  2,557.28 5,618.35   
2010  14,791.86 24,998.25   
2011  8,090.46 10,517.60   
2012  38,304.37 38,304.37 79,438.57 
  VA 70689.21   





















AÑO  2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
INGRESOS DE LÍNEA DE MAQUINAS   220,481.43 433,178.92 455,188.49 689,196.42 1,006,443.37 968,225.60 1,389,290.29 1,499,778.88 2,490,055.55 
INGRESOS VENTA MÁQUINAS  220,481.43 433,178.92 455,188.49 689,196.42 1,005,670.09 931,429.93 1,344,891.97 1,420,874.95 2,432,373.07 
INGRESOS SERVICIO POST VENTA               773.28 36,795.68 44,398.32 78,903.93 57,682.48 
C. VENTA L. MÁQUINAS   131,699.58 267,017.09 277,104.31 420,830.19 641,718.83 594,017.95 922,555.56 901,901.76 1,550,294.79 
COSTO VENTA MÁQUINAS   131,699.58 267,017.09 277,104.31 420,830.19 640,556.54 569,402.39 895,608.69 864,673.71 1,514,310.80 
COSTO SERVICIO POST VENTA               1,162.29 24,615.57 26,946.87 37,228.05 35,984.00 
UT. BRUTA   88,781.85 166,161.83 178,084.17 268,366.22 364,724.55 374,207.65 466,734.74 597,877.12 939,760.76 
G. ADMINISTRATIVOS   4,579.58 4,835.24 6,242.04 7,048.11 8,139.03 8,850.92 12,178.77 12,329.66 17,217.55 
Venta de máquinas   4,579.58 4,835.24 6,242.04 7,048.11 8,079.66 8,496.89 11,691.62 12,329.66 16,528.85 
Servicio Post Venta               59.37 354.04 487.15 513.74 688.70 
G. VENTAS  25,866.75 25,599.37 33,571.89 36,562.48 43,268.92 54,210.65 87,400.90 101,514.08 103,224.65 
Venta de Máquinas  25,866.75 25,599.37 33,571.89 36,562.48 43,034.90 53,913.49 87,021.57 101,116.49 102,766.96 
Servicio Post Venta               234.02 297.16 379.33 397.59 457.69 
UT. OPERACIONAL  58,335.52 135,727.22 138,270.24 224,755.63 313,316.59 311,146.07 367,155.07 484,033.38 819,318.56 
INGRESOS EXTRAORDINARIOS                       17,003.88   
Venta de Máquinas                       10,202.33   
Servicio Post Venta                       6,801.55   
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS  58,335.52 135,727.22 138,270.24 224,755.63 313,316.59 311,146.07 367,155.07 501,037.26 819,318.56 
Impuesto a la Renta  30%  17,500.66 40,718.16 41,481.07 67,426.69 93,994.98 93,343.82 110,146.52 150,311.18 245,795.57 






AÑO  2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
INGRESOS VENTA MÁQUINAS   220,481.43 433,178.92 455,188.49 689,196.42 1,005,670.09 931,151.77 1,327,832.70 1,405,063.19 2,412,521.24
C. VENTA L. MÁQUINAS   131,699.58 267,017.09 277,104.31 420,830.19 640,556.54 569,209.99 886,795.93 855,373.86 1,501,588.76
UT. BRUTA   88,781.85 166,161.83 178,084.17 268,366.22 365,113.55 361,941.78 441,036.78 549,689.33 910,932.49
G. ADMINISTRATIVOS  4,579.58 4,835.24 6,242.04 7,048.11 8,079.66 8,496.89 11,691.62 12,329.66 16,528.85
G. VENTAS DE MÁQUINAS  25,866.75 25,599.37 33,571.89 36,562.48 43,034.90 53,913.49 87,021.57 101,116.49 102,766.96
UT. OPERACIONAL   58,335.52 135,727.22 138,270.24 224,755.63 313,998.98 299,531.40 342,323.59 436,243.18 791,636.68
INGRESOS EXTRAORDINARIOS                        10,202.33   
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS   58,335.52 135,727.22 138,270.24 224,755.63 313,998.98 299,531.40 342,323.59 426,040.86 791,636.68
Impuesto a la Renta  30%  17,500.66 40,718.16 41,481.07 67,426.69 94,199.69 89,859.42 102,697.08 127,812.26 237,491.01
























2004  40.27%  40.27%    
2005  38.36%  38.36%    
2006  39.12%  39.12%    
2007  38.94%  38.94%    
2008  36.24%  36.31%  ‐0.07% 
2009  38.65%  38.87%  ‐0.22% 
2010  33.60%  33.21%  0.38% 
2011  39.86%  39.12%  0.74% 













2004  26.46%  26.46%    
2005  31.33%  31.33%    
2006  30.38%  30.38%    
2007  32.61%  32.61%    
2008  31.13%  31.22%  ‐0.09%
2009  32.14%  32.17%  ‐0.03%
2010  26.43%  25.78%  0.65%
2011  32.27%  31.05%  1.23%















2004  18.52%  18.52%    
2005  21.93%  21.93%    
2006  21.26%  21.26%    
2007  22.83%  22.83%    
2008  21.79%  21.86%  ‐0.06%
2009  22.49%  22.52%  ‐0.02%
2010  18.50%  18.05%  0.45%
2011  23.39%  21.23%  2.16%


























Servicio  Post  Venta  cuenta  con  un  Practicante  y  un  Técnico,  solo  el  técnico  tiene  la 
responsabilidad  de  responder  por  toda  el  área,  de  manera  que  él  mismo  supervisa  las 
reparaciones  que  realiza  el  practicante,  se  hace  cargo  de  solicitar  y  adquirir  sus  propios 
materiales, y también de algunas funciones administrativas. Además, es el técnico el que posee 
mayor experticia en las reparaciones, por lo que es el único que puede realizar ciertas visitas 





del  área,  llevar  un  registro  más  minucioso  de  sus  clientes  y  seguir  un  programa  de 










los  siguientes  sectores mostraron  la mayor  representación en  la  facturación de SOLDAPER: 
Minería, Metal Mecánico e Ingeniería y Construcción. Como se observó en varias ocasiones las 



















Así mismo, para  los clientes de  los principales sectores, es necesario que  la empresa  incentive el 
mantenimiento  de  las  máquinas  adquiridas,  ofreciéndoles  programas  de  mantenimiento  al 
momento de realizar la venta de una nueva máquina. Los vendedores de máquinas de soldar pueden 
hacer  uso  de  la  relación  existente  con  sus  clientes  para  darles  a  conocer  los  beneficios  de  un 
mantenimiento adecuado e incentivarles a solicitar el Servicio Post Venta del taller.  
Análisis financiero de Propuesta 







































































Se tomó el promedio de  los costos a partir del año 2009, y   se dividió el mismo entre  los 
Ingresos del Servicio Post Venta. De esta manera,  se obtuvo que el costo de Materiales 
ocupa en promedio 25.13% de  los  Ingresos del  Servicio Post Venta, para el  caso de  los 















se  calculó  su  relación  con  los  Ingresos  de  la  Línea,  haciendo  uso  del  promedio  de  la 










4. Finalmente, para  calcular  el nivel de  ventas deseado,  se  tomó  el monto de 819,318.56 















































Por otro  lado, de acuerdo a  los  resultados obtenidos de  la en  la evaluación  retrospectiva de  la 
rentabilidad del  servicio Post Venta,  se encontró que éste habría  generado un  valor de 16,430 
dólares sobre las expectativas de los directivos. Así mismo el proyecto habría tenido una tasa interna 























































SEXTA:        La  evaluación  retrospectiva  de  la  rentabilidad  del  servicio  Post  Venta  dio  como 













































































































































AÑO  BASICO  GRATIFICACIONES REMUNERACIÓN COMPUTABLE  CTS 
SEGURO 
SOCIAL  UTILIDADES  SUELDOS 
2004  40256  6709 46966 3914 4227  13419 68,525.08
2005  40256  6709 46966 3914 4227  13419 68,525.08
2006  50320  8387 58707 4892 5284  16773 85,656.35
2007  50320  8387 58707 4892 5284  16773 85,656.35
2008  60384  10064 70448 5871 6340  20128 102,787.63
2009  60384  10064 70448 5871 6340  20128 102,787.63
2010  80513  13419 93931 7828 8454  26838 137,050.17
2011  80513  13419 93931 7828 8454  26838 137,050.17































    GASTOS ADMINISTRATIVOS  COSTO DE VENTA 
AÑO  GASTO TOTAL LÍNEA  MAQUINAS SERVICIOS TOTAL  MAQUINAS SERVICIOS  TOTAL 
2004  54.38  54.38 ‐  54.38 ‐  ‐  ‐ 
2005  106.85  106.85 ‐  106.85 ‐  ‐  ‐ 
2006  112.27  112.27 ‐  112.27 ‐  ‐  ‐ 
2007  169.99  169.99 ‐  169.99 ‐  ‐  ‐ 
2008  248.24  71.49 2.98 74.47 ‐  173.77   173.77
2009  238.82  68.78 2.87 71.64 ‐  167.17   167.17
2010  342.67  98.69 4.11 102.80 ‐  239.87   239.87
2011  369.93  106.54 4.44 110.98 ‐  258.95   258.95








MAQUINAS SERVICIOS TOTAL  MAQUINAS SERVICIOS  TOTAL 
2004  41.73  12.52 ‐  12.52 ‐  ‐  29.21
2005  81.99  24.60 ‐  24.60 ‐  ‐  57.39
2006  86.16  25.85 ‐  25.85 ‐  ‐  60.31
2007  130.45  39.14 ‐  39.14 ‐  ‐  91.32
2008  190.50  54.86 2.29 57.15 ‐  133.35  133.35
2009  183.26  52.78 2.20 54.98 ‐  128.29  128.29
2010  262.96  75.73 3.16 78.89 ‐  184.07  184.07
2011  283.88  81.76 3.41 85.16 ‐  198.71  198.71







2004  25.86 25.86 ‐ 
2005  106.85 106.85 ‐ 
2006  112.27 112.27 ‐ 
2007  169.99 169.99 ‐ 
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2008  248.24 238.31 9.93 
2009  238.82 229.26 9.55 
2010  342.67 328.97 13.71 
2011  369.93 355.13 14.80 






2004 383.69 383.69  ‐ 
2005 753.82 753.82  ‐ 
2006 792.13 792.13  ‐ 
2007 1199.35 1199.35  ‐ 
2008 1751.43 1681.37  70.06
2009 1684.92 1617.52  67.40
2010 2417.66 2320.96  96.71
2011 2609.94 2505.54  104.40










2004  3925.05  11775.14  15700.18  2616.70 18316.88 1526.41 1648.52  1308.35 22800.15
2005  3754.59  11263.77  15018.36  2503.06 17521.42 1460.12 1576.93  1251.53 21810.00
2006  5036.75  15110.26  20147.01  3357.84 23504.85 1958.74 2115.44  1678.92 29257.94
2007  5367.50  16102.50  21470.00  3578.33 25048.33 2087.36 2254.35  1789.17 31179.21
2008  6213.18  18639.55  24852.73  4142.12 28994.86 2416.24 2609.54  2071.06 36091.69
2009  6686.16  24515.92  31202.08  5200.35 36402.42 3033.54 3276.22  2228.72 44940.90
2010  9103.89  29587.63  38691.52  6448.59 45140.11 3761.68 4062.61  3034.63 55999.02
2011  9542.22  26241.11  35783.33  5963.89 41747.22 3478.94 3757.25  3180.74 52164.15














2008  552.28  184.09  736.38 61.36 66.27  1104.57 $1,968.58
2009  5348.93  891.49  6240.42 520.03 561.64  1782.98 $9,105.06
2010  6372.72  1062.12  7434.84 619.57 669.14  2124.24 $10,847.79
2011  7633.78  1272.30  8906.07 742.17 801.55  2544.59 $12,994.39





AÑO  SUBVENCIÓN  GRATIFICACIONES  SUELDOS 
2011  3816.89 318.07 $4,134.96









2010  5462.33  10469.47 15931.80  2655.30 18587.10 1548.93 1672.84  1820.78
 
23,629.64
2011  5725.33  22901.33 28626.67  4771.11 33397.78 2783.15 3005.80  1908.44
 
41,095.17









AÑOS  1992  1993  1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
VALOR EN LIBROS   160.12   155.31   150.51  145.70  140.90  136.10  131.29  126.49  121.69  116.88  112.08  107.28  102.47 
DEPRECIACION    4.80   4.80   4.80  4.80  4.80  4.80 $ 4.80  4.80 4.80 $ 4.80 $ 4.80 $ 4.80  4.80 
AÑOS  2005  2006  2007 2008 2009 2010 2011          
VALOR EN LIBROS   97.67   92.87   88.06  83.26  78.46  73.65  68.85          













AÑOS  1992  1993  1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
VALOR EN LIBROS   240.17   232.97   225.76  218.56  211.35  204.15  196.94  189.74  182.53  175.33  168.12  160.92  153.71 
DEPRECIACION    7.21  7.21  $ 7.21  7.21  7.21  7.21  7.21  7.21  7.21  7.21  7.21  7.21  7.21 
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AÑOS  2005  2006  2007 2008 2009 2010 2011
VALOR EN LIBROS   146.51   139.30   132.10  124.89  117.68  110.48  103.27
DEPRECIACION    7.21   7.21   7.21  7.21  7.21  7.21  7.21
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA EN BASE A LOS REGISTROS DE SOLDAPER 










AÑOS  2007 2008 2009  2010 2011 2012
VALOR EN LIBROS   21,833.90  17,467.12  13,100.34   8,733.56  4,366.78  0.00
DEPRECIACION    4,366.78  4,366.78  4,366.78   4,366.78  4,366.78  4,366.78
             
AREA MAQUINAS             
DEPRECIACION 
VEHICULO   4,366.78  4,366.78  2,183.39   2,183.39  2,183.39  2,183.39
             
AREA SERVICIOS             
DEPRECIACIÓN 






		 oct‐08 dic‐08 2009 2010	 2011 2012 AÑO	LIQUIDACIÓN
VENTAS	A	DICIEMBRE	SIN	IGV	 3,367.29 		 5,557.11 6,084.43
VENTAS	ANUALES	SIN	IGV	 773.28 36,795.68 44,398.32 78,903.93 57,682.48
VENTAS	AL	CRÉDITO	SIN	IGV		 2,320.37 		 3,675.64 4,137.41
		 		
INGRESOS	ANUALES	SIN	IGV	 773.28 34,475.30 46,718.70 75,228.29 57,220.71 4,137.41
		 		
		 		
VENTAS	ANUALES	CON	IGV	 912.48 43,418.90 52,390.02 93,106.64 68,065.32
VENTAS	AL	CRÉDITO	CON	IGV	 0.00 2,738.04 0.00	 4,337.25 4,882.14
		 		
INGRESOS	ANUALES	CON	IGV	 912.48 40,680.86 55,128.06 88,769.39 67,520.43 4,882.14
		 		








CONCEPTO	 oct‐08 dic‐08	 2009	 2010	 2011	 2012	 AÑO	LIQUIDACIÓN
INVERSION	SIN	IGV	 		 		 		 		 		 		 		
TERRENO	 276.56 0.00 0.00 0.0012,736.44 0.00 0.00
INSTALACIONES	 83.26 0.00 0.00 0.00 3,184.11 0.00 0.00
VEHÍCULO	 0.00 0.00 5,550.99 0.00 0.00 0.00 0.00
G.	PREOPERATIVOS	 4,241.58 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
G.	REUBICACIÓN	 0.00 0.00 0.00 0.00 6,738.86 0.00 0.00
Recuperación	del	local	 0.00 0.00 0.00 0.00 ‐5,822.37 0.00 ‐15,353.89
TOTAL	INVERSION	SIN	IGV	 4,601.40 0.00 5,550.99 0.0016,837.04 0.00 ‐15,353.89
		 		 		 		 		 		 		 		
INVERSION	CON	IGV	 		 		 		 		 		 		 		
TERRENO	 326.34		 		 		 15,029.00		 		
INSTALACIONES	 98.25		 		 		 3,757.25		 		
VEHÍCULO	 		 		 6,550.17		 		 		 		
G.	PREOPERATIVOS	 5,005.06		 		 		 		 		 		
G.	REUBICACIÓN	 		 		 		 		 7,951.85		 		
Recuperación	Terreno	e		instalaciones	 		 		 		 		 ‐6,870.40		 ‐18,117.59
TOTAL	INVERSION	CON	IGV	 5,429.66 0.00 6,550.17 0.0019,867.70 0.00 ‐18,117.59







CONCEPTO                      
COST. OPER. SIN IGV  oct‐08 dic‐08  2009  2010  2011  2012  AÑO LIQUIDACIÓN 
MATERIALES     267.35 9,355.14 9,671.06 15,462.96 11,894.85   
MANO DE OBRA     864.02 9,105.06 10,847.79 17,129.35 17,076.14   
SERVICIOS EXTERNOS     0.00 1,220.31 1,802.36 1,552.85 2,387.76   
MANTENIMIENTO DE TALLER     0.00 1,573.95 1,607.32 0.00 1,410.46   
AGUA Y ENERGÍA ELÉCTRICA     26.11 250.39 359.28 387.85 643.94   
COMBUSTIBLE     0.00 922.52 470.87 416.13 291.94   
DEPRECIACIÓN VEHICULOS     0.00 2,183.39 2,183.39 2,183.39 2,183.39   
DEPRECIACIÓN INSTALACIONES     4.80 4.80 4.80 95.52 95.52   
GASTOS ADMINISTRATIVOS     59.37 354.04 487.15 513.74 688.70   
REMUNERACIONES     0.00 284.53 387.42 406.07 509.95   
ENERGÍA Y AGUA     0.00 4.29 6.16 6.65 11.04   
ÚTILES DE OFICINA     0.00 8.10 11.62 12.54 20.82   
LIMPIEZA     59.37 57.12 81.95 88.47 146.89   
GASTOS DE VENTA     234.02 251.83 321.46 336.94 387.88   
TOTAL COST. OP. SIN IGV     1,515.04 25,575.47 28,242.64 38,592.46 37,749.28   
                       
COST. OPER. CON IGV                      
MATERIALES     315.48 11,039.07 11,411.85 18,246.30 14,035.92   
MANO DE OBRA     864.02 9,105.06 10,847.79 17,129.35 17,076.14   
SERVICIOS EXTERNOS     0.00 1,439.96 2,126.79 1,832.36 2,817.55   
MANTENIMIENTO DE TALLER     0.00 1,857.27 1,896.64 0.00 1,664.34   
AGUA Y ENERGÍA ELÉCTRICA     30.81 295.46 423.95 457.66 759.85   
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COMBUSTIBLE     0.00 1,088.57 555.63 491.03 344.49   
DEPRECIACIÓN VEHICULOS     0.00 2,183.39 2,183.39 2,183.39 2,183.39   
DEPRECIACIÓN INSTALACIONES     4.80 4.80 4.80 95.52 95.52   
GASTOS ADMINISTRATIVOS     70.06 366.55 505.10 533.11 720.88   
REMUNERACIONES     0.00 284.53 387.42 406.07 509.95   
ENERGÍA Y AGUA     0.00 5.06 7.27 7.85 13.03   
ÚTILES DE OFICINA     0.00 9.55 13.71 14.80 24.57   
LIMPIEZA     70.06 67.40 96.71 104.40 173.33   
GASTOS DE VENTA     276.14 297.16 379.33 397.59 457.69   
TOTAL COST. OP. CON IGV     1,631.36 28,043.84 30,840.37 41,899.43 40,876.65   
IGV DE COSTOS OPERATIVOS     116.32 2,468.37 2,597.73 3,306.97 3,127.38 0.00 
               
IGV DE INVERSIONES + C. 






CONCEPTO	 oct‐08 dic‐08	 2009	 2010	 2011	 2012	
AÑO	
LIQUIDACIÓN	
IGV	INGRESOS	*	 		 139.19 6,205.55	 8,409.37 13,541.09 10,299.73 744.73
IGV	COSTOS	DE	INV.	Y	LIQ.	**		 828.25 	 999.18	 0.00 3,030.67 0.00 ‐2,763.70
IGV	COSTOS	OPERATIVOS	**	 		 116.32 2,468.37	 2,597.73 3,306.97 3,127.38 		
BALANCE	 ‐828.25 22.87 2,738.01	 5,811.64 7,203.46 7,172.35 3,508.43
CREDITO	FISCAL	 		 828.25 805.38	 0.00 0.00 0.00 0.00








CONCEPTO (ANUAL)  oct‐08 dic‐08  2009  2010  2011  2012 
AÑO 
LIQUIDACIÓN 
A. COSTO DE VENTAS     1,157.48 22,427.37  24,758.68 34,949.14 33,705.08   
B. EXISTENC. PROMED.     133.68 779.60  805.92 1,288.58 991.24   
C. VTAS. NETAS     773.28 36,795.68  44,398.32 78,903.93 57,682.48   
D. CTAS. X COBRAR PROM.     270.05 2,112.97  2,752.96 4,349.09 3,268.67   
                       
                       
RATIOS : *                      
E. COEF. CTAS.X COB.     2.86 17.41  16.13 18.14 17.65   
F. DIAS CTAS.X COB.     20.95 20.67  22.32 19.84 20.40   
G. COEF. EXISTENCIAS     8.66 28.77  30.72 27.12 34.00   
H. DIAS EXISTENCIAS.     6.93 12.51  11.72 13.27 10.59   
I. DIAS CTAS. X PAGAR      0.00 0.00  0.00 0.00 0.00   
                       
J. PERIODO DE DESFASE     27.88 33.19  34.04 33.12 30.99   








CAMBIOS	EN	EL	K	DE	TRABAJO	(*)	 		 		 		 		 		 		 		
CONCEPTO	 oct‐08	 dic‐08	 2009	 2010	 2011	 2012	 LIQ.	(4)	
A.	STOCK	DE	K	(B/C)	 117.34	 2,357.68	 2,670.54	 3,550.08	 3,249.30	 3,249.30	 	
B.	COSTOS	OPERATIVOS	(*)	 	 1,515.04	 25,575.47	 28,242.64	 38,592.46	 37,749.28	 	
C.	COEF.	ROTACION	 	 12.91	 10.85	 10.58	 10.87	 11.62	 	
D.	CAMBIO	EN	EL	K.	T.	 117.34	 2,240.34	 312.86	 879.54	 ‐300.78	 0.00	 ‐3,249.30	









































































































































































































































































































































































































































































































































En este estudio  se pretende analizar el efecto que  tuvo  la  implementación del Servicio Post 
Venta  en la rentabilidad de la Línea de Automatización de la Región Sur.  








































 Rentabilidad  de  la  Línea  de 
Automatización  
 































- Utilidad Neta de la L. de Automatización  ‐ Monto  en  USD  de  la  Ut.  Neta 
considerando Servicio Post Venta 
‐ Monto en USD de  la Ut. Neta   sin 
considerar el Servicio Post Venta 
‐ Variación anual en porcentaje 




‐ Ingresos del Servicio Post Venta  ‐ Monto en USD de  los  Ingresos de 
la Zona A 
‐ Monto en USD de  los  Ingresos de 
la Zona B 











‐ Monto  en  USD  de  los  C.  por 
Servicios Externos 
‐ Monto  en  USD  de  los  C.  de 
mantenimiento 
‐ Monto  en  USD  de  los  C.  de 








‐ Costos de Inversión del Servicio Post Venta  ‐ Monto en USD 
‐ Servicios de Post Venta  ofrecidos  ‐ 
‐ Número de servicios Post Venta  
 









‐ Valor Actual Neto  de  los  flujos  del  Servicio 
Post Venta 
‐ Monto en USD 
‐ Índice de Rentabilidad   ‐ Porcentaje  del  beneficio  sobre 
Costo del Servicio Post Venta 
‐ Tasa  Interna de Retorno Modificada  (TIRM) 
del Servicio Post Venta 








- ¿A qué monto ascienden  los  Ingresos en dólares del servicio Post venta entre  los años 2008 y 
2012? 
- ¿A qué monto ascienden  los  ingresos en dólares de  la Línea de Automatización entre  los años 
2004 y 2012? 













La presente  investigación pretende evaluar el  impacto que  tiene el desarrollo de un 
Servicio  post  Venta,  que  involucra  garantías  mantenimiento  y  reparaciones  en  la 
rentabilidad de la Línea de automatización de SOLDAPER. Las Sucursales de la Zona Sur 




ellos  no  tienen  la  posibilidad  de  realizar  una  retroalimentación  y  deben  limitarse  a 
cumplir metas  impuestas por  la  central. Es del  interés de  la  jefatura de  la Zona Sur, 
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Demostrar que el desarrollo del  servicio Post Venta  incrementa  la  rentabilidad de  la 
Línea de Automatización  
1.4.2 Objetivo Específico 
‐ Determinar el monto de  Ingresos percibidos por  la Venta de Máquinas de soldar 
entre los años 2004 y 2012 

























Definido por Rodríguez Vera  (2007) como  la sumatoria de  todos  los 

























son  la  naturaleza  o materia  prima  para  elaborar  una  nevera,  y  los 
materiales son  todos  los demás accesorios necesarios para armarla, 




El  segundo  elemento  del  costo,  indispensable  en  la  producción  o 
prestación de servicios, pues por mayor avance científico o técnico en 












producto,  pero  son  componentes  necesarios  del  costo,  como 






- Subjetivo‐Valor:  Según  el  numeral  de  causación  valor,  son  las 
contabilizaciones  o  registros  que  se  imputan  al  costo,  sobre  un 
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concepto  subjetivo  necesario  en  la  elaboración  del  producto  o 












“Las  razones de  rentabilidad  son de dos  tipos:  las que presentan  la 
rentabilidad en relación con las ventas y las que lo hacen con respecto 








ventas,  después  de  deducir  el  costo  de  producción  de  los 
bienes. Es un parámetro referente a la eficiencia operativa de 










dólar  de  ventas  que  queda  después  de  deducir  todos  los 
costos y gastos que no son intereses, impuestos y dividendos 
de  acciones  preferentes.  Representa  las  “utilidades  puras” 
porque  mide  solamente  las  ganancias  obtenidas  por 













están  considerados,  en  mayor  o  menor  grado,  en  el  proceso  de 
producción del servicio. 
Estas dos dimensiones son decisivas para la comprensión del concepto 
de  encuentro  de  servicio,  definido  por  Shostack  (1984)  como  "un 
periodo durante el cual un consumidor  interactúa directamente con 








puede  experimentarse  antes  de  la  compra,  pero  que  permite 
satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realización de 
deseos y necesidades de los clientes. Los autores señalan que sin duda 




dos preguntas  fundamentales que    son:  ¿a quién  (o a qué) está 










(procesamiento  de  posesiones).  En  estos  casos,  el  objeto  que 




del  estímulo  mental).  En  este  caso,  los  clientes  están 






instalación  de  servicio  específica  o  en  una  ubicación  remota, 
conectada por medio de  señales de  difusión o de  sistemas de 
telecomunicación.  
- Acciones intangibles dirigidas a activos intangibles: 
Como  seguros,  banca  de  inversiones  y  consultoría 
(procesamiento  de  información).  Para  estos  servicios,  la 
participación directa del cliente puede no  ser necesaria  (por  lo 




Lovelock  explica  este  esquema  de  clasificación,  abordando  dos 
aspectos  básicos:  el método  de  entrega  actual  y  el Número  de 
lugares de distribución. 
- Niveles de contacto del cliente: 
Los  servicios de  contacto  elevado  son  aquellos en  los  cuales  los 
clientes visitan en persona  la  instalación de  servicio y participan 
activamente con la organización de servicio y su personal durante 
la entrega del  servicio. Todos  los  servicios de procesamiento de 
personas  (con  excepción de  aquellos que  se proporcionan  en  el 
hogar) tienen cabida en esta categoría. 
 
Los  servicios  de  contacto mediano  implican  un menor  grado  de 
participación con los proveedores de servicios. En este grupo están 
los  servicios  en  los  que  los  clientes  visitan  las  instalaciones  del 
proveedor (o éste llega hasta el hogar de aquellos  o a la ubicación 
de  un  tercero),  pero  no  están  presentes  durante  la  entrega  del 












buscan  servicios  que  no  requieren  su  presencia  física  han 
empezado  a  descubrir  que  está  disminuyendo  la  cantidad  de 
contacto directo con la organización de servicio.  
Los clientes de servicios de bajo contacto por lo común jamás ven 









o Clientes  visitan  el  local  de  servicio,    para  este  caso  los 
clientes dan gran importancia a la comodidad de los locales 
de  servicio,  así  como  también  a  la  programación  de  las 
operaciones.  
o Proveedores de  servicios van a  sus  clientes, este  tipo de 
entrega  se utiliza  cuando  se  trata de un  artículo que no 
puede moverse físicamente del establecimiento del cliente 
por lo que involucra servicios como Podar un césped, pintar 
una  casa,  etc.  Es  opcional  cuando  se  trata  de  algunos 
servicios  médicos,  pero  normalmente  las  empresas  de 
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Lovelock  y  Wirtz  (2009)  señalan  que  los  diagramas  de  flujo 
permiten  mostrar  la  naturaleza  y  la  secuencia  de  los  pasos 
involucrados en  la entrega de servicios a  los clientes, de manera 
que se puede entender  la totalidad de  la experiencia del servicio 
que  tiene  el  cliente. Así, mencionan  un  ejemplo  del  servicio  de 
Reparación de un productor de DVD’S: Un cliente insatisfecho con 
el  funcionamiento  de  sus  reproductor  busca  en  el  directorio 
telefónico una  tienda de  reparación de este  tipo de equipos,  se 
dirige a la tienda donde el técnico revisa su aparato detalladamente 





















valor  tiene  el  artículo  y  la  empresa  que  lo  ha  vendido.    Debe 





Se  debe  elaborar  un  manual  de  instrucciones  de  instalación  y 
mantenimiento, es decir se debe plasmar en este  toda la asesoría 
técnica  necesaria  para  representar  la  presencia  permanente  del 
servicio del fabricante. Antes de su elaboración se debe proceder a 






servicio  técnico –  comercial de Post Venta y  correrá a  cargo del 
personal  designado  por  el  proveedor,  en  este  momento  se 
comprueba  si  el  cliente  posee  las  herramientas  de  control  y 
mantenimiento necesarias, de lo contrario se le deberán indicar las 








cliente  para  que  terminada  su  revisión  sea  consentida  por  el 
cliente.  
- Enseñanza técnica:  






Venta  creando  fichas  de  clientes  por  cada  venta  de  artículos 















técnico  determinado  y  en  los  límites  precisos,  de  esta  manera 
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responsabilizarse  del  procesos  de  las  distintas  formalidades    y 
gastos  implicados,  así  como  aprovechar  al  máximo  las  ideas  y 
enseñanzas derivadas de las operaciones de garantía para mejorar 
los  productos.  Además  debe  reducir  los  gastos  al  mínimo  sin 
provocar la insatisfacción del cliente.  
- Arreglo y reparación: 
Los  arreglos  no  pueden  estar  sujetos  a  un  programa  ya  que  se 
presentan de manera súbita, por esta razón tienden a ser mucho 
más  costosos  ya  que  requieren  del  desplazamiento  urgente  de 
personal a lugares que pueden ser de difícil acceso.  
- Piezas de recambio: 
Se  debe  adoptar  un método  que  permita  disponer  de  un  stock 










o Elementos  básicos  del  servicio  o  producto  que  los  clientes 
esperan de todos los competidores. 
o Servicios de apoyo y ayuda al cliente. 
o Proceso  de  recuperación  para  contrarrestar  malas 
experiencias. 






que  es  por  medio  de  sus  quejas  que  se  pueden  identificar  los 



























































de  soporte  mediante  el  establecimiento  de  organizaciones  de  servicios 








una  extensa  variedad  de  pequeños  negocios  de  propiedad  local  y  operados 
localmente,  incluyendo  restaurantes,  lavanderías,  taxis, ópticas  y numerosos 
servicios de negocio a negocio. 
 
Sobre  la  creación  y mantenimiento  de  relaciones  valiosas      con  los  clientes 
Christopher  H  Lovelock  (2004)  señala  que  las  empresas  de  industrias  que 
realizan  transacciones  esporádicas  se  deben  esforzar  un  poco  más  para 
establecer relaciones. En  los pequeños negocios, como salones de belleza,  los 
clientes  frecuentes  son  (o deberían  ser) bienvenidos  como  "regulares"  cuyas 
necesidades y preferencias se recuerden. En las empresas grandes con bases de 




designado.  Los  contratos  a  largo  plazo  entre  los  proveedores  y  sus  clientes 
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adoptan  la naturaleza de  relaciones  a un nivel  elevado,  transformándose en 
asociaciones y alianzas estratégicas.  
 





como una de  las principales fuentes de negocio.   Este  informe recalca que  las 





el sector de  la automoción y suponen el 46% de  los beneficios  totales de  los 
fabricantes.    Las marcas  que  centran  su  estrategia  en  este  tipo  de  servicios 
aumentan su volumen de ventas por contar con un cliente más  fiel, además, 
reducen costes y consiguen una alta satisfacción entre los consumidores. 
Las nuevas  tecnologías ofrecen a  las marcas  la opción de mejorar su servicio 
postventa  y  la  percepción  de  los  clientes,  mediante  un  trato  más  ágil  y 
personalizado, que permite atender a los consumidores en tiempo real. Por esta 
razón, las marcas a nivel global "debe tener muy en cuenta" este tipo de servicio, 




dará  en  el  largo plazo,  señala que  en  el proceso de mantener  a  los  clientes 
satisfechos las empresas llegan a identificar lo que el cliente desea incluso antes 
de  que  este  se  percate  de  ello.  Esto  permite  que  la  empresa  anticipe  las 





área de  ventas,  gracias  a que  la empresa no deberá dedicar  tanto  tiempo  y 
recursos para persuadir a los clientes que compren sus productos. Por otro lado, 
la proporción de un servicio Post Venta permite protegerse de la competencia,  
como  lo demuestra el caso de  IBM frente a Apple, o   Kodak frente a Fuji;   en 
ambos casos las primeras empresas han logrado mantener su participación de 





‐ El  90%  de  los  clientes  que  se  sienten  insatisfechos  con  el  servicio 
recibido no vuelven a comprar 
‐ Un  cliente descontento  comparte  su experiencia  con 20 personas, el 
13% de las cuales relatará la misma experiencia a otras 10.  
‐ De  los clientes que presentan quejas, el 95% volverá a comprar en  la 
empresa  si  sus  quejas  son  resueltas  rápidamente  y  acorde  a  sus 
demandas. 
‐ Aquellos  clientes  cuyas  quejas  hayan  sido  resueltas  comentaran  su 
buena experiencia con 3, 4 o 5 personas más.  

















Variables  Sub ‐ Variables  Indicadores  TÉCNICA  INSTRUMENTO 
VARIABLE DEPENDIENTE: 
 Rentabilidad  de  la  Línea  de 
Automatización  
 




































































































































































































‐ Monto en USD   Entrevista  Apuntes y 
Notas. 


















































































































b) Costos en USD por materiales: Estos datos  serán obtenidos del  registro  SAP en 

















Estos  datos  serán  obtenidos  de  los  registros  anuales  de  SOLDAPER  donde  se 
registran el número de unidades reparadas. 
2.1.1.4 Número de clientes: 
Estos  datos  serán  obtenidos  de  los  registros  SAP  de  venta  de  servicios  de 
SOLDAPER. 
Adicionalmente se realizará un análisis de los 9 principales clientes, de acuerdo al 



























































dos  párrafos  anteriores.  Y  adicionalmente  deberán  obtenerse  los  Gastos 
Administrativos y de Ventas de cada área: 
 
- Gastos Administrativos:  Solo  se  tomaran  en  cuenta  los  sueldos  de  los 
vendedores de máquinas. 
- Gastos de Venta: Para el  área de  venta de máquinas,  se  considerarán 
todos los gastos incurridos entre los cuales podemos distinguir: Fletes y 
correos,  exámenes  médicos,  transporte,  mantenimiento  vehicular, 
artículos de seguridad, Mantenimiento, etc. 

























Una vez obtenida  la utilidad operativa  se utilizará  la  siguiente  fórmula 
para calcular el crecimiento de la misma: 

























































Liz Arce Patiño  Investigador 640 ‐ ‐ 
Jennifer Zegarra 
Gonzales 
Investigador 640 ‐ ‐ 
SUB TOTAL  0.00 
SERVICIOS  UNIDAD/ME CANTIDAD COSTO TOTAL 
Fotocopias  Unidad 1000 0.1 100.00 
Impresiones  Unidad 1200 0.2      240.00 
Empastes  Unidad 7 15 105.00 
SUB TOTAL  445.00 
BIENES   













TIEMPO   Mes 1  Mes 2  Mes 3  Mes 4  Mes 5 
ACTIVIDADES (por quincena)  15  30  7  16  22  31  8  15  22  31  8  15  22  30  7  14  21  31 
Redacción del Plan de Tesis                                        
Presentación del Plan de tesis                                       
Aceptación e inscripción del Plan de Investigación                                     
Búsqueda más profunda de Información                                        
Redacción del Marco Teórico                                        
Redacción de la plantilla de datos de las variables                                        
Cálculo de las variaciones porcentuales.                                        
Calculo de la correlación entre las variables                                        
Interpretación de los resultados obtenidos                                         
Redacción de Introducción                                     
Redacción de resultados                                       
Redacción de conclusiones                                      
Presentación del borrador de tesis                                     
Lectura y calificación por asesores                                                       
